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ABSTRAKT
Nga praktika e vendeve të zhvilluara dhe nga literatura e ndryshme shumë mirë shpjegohet
koncepti i marketingut pra duhet të mendohet dhe të hulumtohet, të identifikohen
paraprakisht nevojat, dëshirat dhe kërkesat e tregut dhe të shoqërisë ne përgjithësi dhe
pastaj të planifikohet procesi i prodhimit të produkteve dhe shërbimeve. Situatat e
bizneseve në Kosovë, rajon, por edhe në botë kërkojnë përkushtim maksimal për të kaluar
objektivin e parë mbijetesën në treg. Kushtet e tregut po bëhen gjithmonë e më agresive,
andaj për të fituar luftën e tregut kërkohet jo vetëm realizimi i studimeve të mirëfillta të
tregut në mënyrë që kompania të ketë avantazh konkurrues, por në të njëjtën kohë kërkohet
që të hartohen strategji, të cilat kanë në qendër gjithnjë e më shumë kënaqjen e nevojave
konsumatore. Për këto probleme kërkohen studime të njëpasnjëshme duke pas parasysh që
vet tregu është dinamik dhe çdo ditë ndërmarrjet mund të gjendën në situata të ndryshme.
Ky punim diplome do të fokusohet në shtjellimin e tematikës së konceptit të marketingut në
praktikë, përmes literaturës, hulumtimit dhe analizimit do të mundësohet të kuptohet qartë
nocioni i marketingut teorik dhe praktikë.
Për zhvillimin e punimit do tё përdoren burimet primare dhe ato sekondare. Burimet
primare janë tё dala pyetësori rezultatet e tё cilës janë tё paraqitura mё poshtë gjatё punimit
dhe burimet sekondare tё dala nga artikuj tё ndryshëm, blogje, web analiza, punime
shkencore. Këto burime do të ndihmojnë shumë në realizmin me sukses të punimit duke
nxjerr rezultate, konkludime dhe rekomandime mbi çështjen e marketingut në praktikë.
Ky punim do të mbështet në tri aspekte kryesore:
Së pari. Rishikimi i literaturës mbi konceptin e marketingut, njohjen me strategjitë e
marketingut dhe zbatimi i konceptit të marketingut në praktikë.
Së dyti. Analizimi dhe interpretimi i rezultateve nga hulumtimi i bërë mbi çështjen e
marketingut në ndërmarrjet në Kosovë.

I

Së treti. Dhënia e rekomandimeve të qarta se çfarë duhen përmirësuar në të ardhmen këto
ndërmarrje me qëllim përfitimi nga zbatimi i strategjive të marketingut në praktikë.
Fjalët kyçe: Koncepti i marketingut, marketingu mix, menaxhimi i marketingut, mjedisi i
biznesit.
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1. HYRJE
Koncepti i marketingut është një koncept mjaftë i gjerë, por për shumë ndërmarrje ky
koncept mbetet ende i paqartë, disa marketingun e mendojnë si reklamim, disa si
promocion e disa shitje por këto terme janë vetëm disa elemente të vogla të marketingut.
Marketingu është një nocion shumë më i gjerë i cili brenda termit të vet përmban detyra dhe
aktivitete të shumta për të plotësuar nevojat, dëshirat dhe kërkesat e konsumatorëve. Për
shumë ndërmarrje ky termë lehtë mund të keqkuptohet, dhe krejt kjo vjen si pasojë e
paqartësisë së nocionit ‘’Marketing’’. Disa kompani sa i përket marketingut angazhohen
vetëm te shitja dhe kryesisht forcat i koncentrojnë në sektorin e shitjes duke u munduar që
me forma të ndryshme të ndikojnë në rritjen e shitjes, pastaj disa ndërmarrje tjera
koncentrohen vetëm me propagandë ekonomike nëpër media e shkruara dhe elektronike
vendore duke menduar se gjithçka është përfunduar sa i përket procesit të marketingut,
mirëpo një gjë e tillë nuk mjafton. Nga praktika e vendeve të zhvilluara dhe nga literatura e
ndryshme shumë mirë shpjegohet koncepti i marketingut pra duhet të mendohet dhe të
hulumtohet, të identifikohen paraprakisht nevojat, dëshirat dhe kërkesat e tregut dhe të
shoqërisë ne përgjithësi dhe pastaj të planifikohet procesi i prodhimit të produkteve dhe
shërbimeve. Fokusi kryesor i marketingut nuk është te ndërmarrja e cila duke shfrytëzuar
produktet ekzistuese, shitjen dhe promocionin mundohet të arrijë fitim, marketingu për
dallim fokusin e ka në treg te nevojat, dëshirat dhe kërkesat e konsumatorëve, dhe përmes
marketingut integral ka për qëllim fitimin duke i plotësuar nevojat e konsumatorëve. Pra,
marketingu nuk është vetëm një funksion i shitjes, promocioni, reklamimit por është një
gamë e gjerë që brenda vetes përmban aktivitete të panumërta që për qëllim kanë kënaqjen
e konsumatorit.
Bota e biznesit është shumë dinamike, sot mund të jesh i pari në treg por asgjë nuk është e
sigurt për nesër, andaj një ndërmarrës i suksesshëm mund të jetë ai i cili qysh në fillim ka
krijuar një strategji të mirëfilltë përmes së cilës mund të korr fitim dhe sukses. Mbijetesa në
treg është një hap mjaftë i vështirë sidomos në kushtet e sotme të tregut, me një
konkurrencë të ashpër, andaj që çdo biznes të jetë afatgjatë në zhvillimin e tij duhen të
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njekë hapat që kanë qasje në rrugë të duhur, mënyra më e mirë për një qasje të tillë është
atëherë kur kemi njohuri dhe informacione te mjaftueshme për një biznes apo produkt të
caktuar ku përmes tyre çdo hap tjetër është më lehtë të na shpien drejt asaj qe çdo
ndërmarrje dëshirojmë pra drejt klientit tonë. Sistemi i marketingut është një ndër format
shumë relevante përmes së cilës krijohen lidhjet me mjedisin, shoqërinë, dhe ndërmarrjes i
mundëson qe ofertën ta bej sa më adekuate përshtatshme, dhe atraktive për konsumatorin.
Çdo ndërmarrje pra duhet të përpilojë një pasqyrë për të ardhmen e saj, duhet të identifikojë
qartë objektivat, të krijojë një strategji të mirëfilltë, të përcaktojë detyrat e saja, ti fillojë me
punën dhe së fundmi me padurim të pret lidhjen prapavajtëse kthyese e cila padyshim luan
një rol shumë të veçantë për ndërmarrjen përmes së cilës krijohen lidhje me konsumatorët
duke kuptuar qëndrimet e tyre në lidhje me produkt/shërbimet tona.
Bazuar në elaborimin e çështjes se ç’është marketingu si dhe për përkufizimin sa më të
plotë të termit të marketingut, mund të konkludohet se (Reshidi, 2008):
❖ Marketingu është aktivitet i organizuar për të ndërlidhur ndërmarrjen dhe tregun.
❖ Marketingu nuk e ka për detyrë vetëm shitjen.
❖ Marketingu ka të bëjë me hulumtimin, kërkimin dhe studimin e tregut, është
bashkëpjesëmarrës në marrjen e vendimeve për krijimin e produkteve dhe shërbimeve
që janë të pranueshme për treg, merret me distribuimin dhe shitjen e tyre, me ndjekjen e
nivelit të kënaqësisë gjatë dhe pas përmbushjes të kërkesave dhe nevojave të
konsumatorëve.
❖ Marketingu ka ndikimin e vet jo vetëm në sferën e përmbushjes të kërkesave te
konsumatorëve por gjithsesi edhe në realizimin e objektivave të ndërmarrjes.
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Figura 1. Marketingu dhe Menaxhimi i Marketingut - Koncepti i marketingut.
Burimi: (Jakovski& Stamenkovski, 2011)
Në literaturë ekzistojnë edhe një varg përkufizimesh tjera të marketingut të cilat nuk
dallojnë shumë njëra nga tjera për nga përmbajtja themelore.
Punimi do të realizohet duke u mbështetur kryesisht në tri pyetje kërkimore:
➢ Çfarë roli luan departamenti i marketingut në ndërmarrjet në Kosovë dhe sa
aplikohet ajo në praktikë?
➢ Cilat janë përfitimet e një ndërmarrje në rast se aplikojnë hapat e duhura të
marketingut?
➢ Sa ndërmarrje në Kosovë aplikojnë strategji të marketingut, cilat janë përfitimet në
rast se aplikohen strategji?
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Koncepti i marketingut në praktikë

Në jetën e përditshme, nga arsyeja e mosnjohjes të esencës të marketingut, ndeshemi me
raste të shumta të keqpërdorimit dhe kuptimit të pavend të fjalës marketing. Marketingu
është një nocion mjaftë i gjerë i cili në literaturë mund të definohet në mënyra të ndryshme.
Çfarë është Marketingu? Marketingu merret me klientët, është mënyrë e menaxhimit të
marrëdhënieve me përfitim të konsumatorëve. Qëllimi i marketingut është të krijojnë vlera
për konsumatorët dhe të ndërtojnë marrëdhënie të forta me konsumatorët në mënyrë që të
kapin vlerën nga konsumatorët.
Marketingu i shëndosh është kritik për çdo organizatë. Fjala marketing rrjedhë nga fjala
angleze ”market” që do të thotë treg e të cilës duke ia shtuar prapashtesën në anglishte
“ing” jipet termi marketing( Reshidi, 2008).
Në vitin 1954 Peter Drucker, ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e
ndërmarrjes. Edhe në kohën e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe
qëndrueshmërinë e pakontestueshme: ” Nëse dëshirojmë të dimë se ç’është puna jonë,
atëherë duhet të fillojmë me misionin (Drucker, 1954).
Sipas Shoqatës Amerikane të Marketingut (AMA): “Marketingu është aktivitet, grup
institucionesh, dhe procesesh për krijimin, komunikimin, dërgimin, dhe shkëmbimin e
ofertave, që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe shoqërisë në përgjithësi”
duke e ndryshuar konceptin e mëparshëm të vitit 2004 i cili e konsideronte Marketingun si
:“një funksion organizativ, tërësi procesesh që krijojnë, komunikojnë, dhe i japin vlerë
konsumatorëve përmes manaxhimit të marrëdhënieve të konsumatorëve, në favor të
përfitimeve të organizatatës dhe partnerëve të saj”(AMA, 2013).
Për të kuptuar drejt konceptin kyç të marketingut, duhet theksuar se aktivitetet e
ndërmarrjes pikënisjen dhe mbarimin e kanë te konsumatori ndërmarrja nëpërmjet
marketingut identifikon nevojat dhe kërkesat, i analizon dhe i ndjekë ato deri në
përmbushjen e tyre. Sipas konceptit të marketingut, në fokusin e të gjitha angazhimeve të
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ndërmarrjes është tregu, përkatësisht konsumatori. Ndërmarrja nuk do të jetë e suksesshme
në biznesin e vet, nëse paraprakisht nuk i definon qartë aktivitet dhe qëllimet e saja.

2.2 Zhvillimi historik i marketingut në ekonomitë e zhvilluara

Vështruar nga qasja historike e zhvillimit të marketingut, përgjithësisht mund të dallojmë
pesë periudha të evoluimit (Fejza, 2013):
1. Koncepti i prodhimit,
2.

Koncepti i produktit

3.

Koncepti i shitjes,

4. Koncepti i marketingut, dhe
5.

Koncepti i marketingut holistik.

Koncepti i prodhimit- është qasja më e vjetër në afarizmin e ndërmarrjeve. Esenca qëndron
në koncentrimin e të gjitha përpjekjeve të ndërmarrësve për prodhimin e sasive sa më të
mëdha të produkteve me çmime sa më të ulëta. Përkrahësit e kësaj filozofie afariste kanë
bindjen se prioritetet qëndrojnë në atë që konsumatorëve t’u ofrohen sa më shumë produkte
me çmime sa më të ulëta duke shfrytëzuar teknologjinë, organizimin më të mirë të punës
dhe kontrollin e shpenzimeve. Fillimisht shkëmbimi ka qenë i kufizuar nga se nuk kanë
ekzistuar tepricat e produkteve për tregtim. Me paraqitjen e prodhimit në masë, zhvillimin e
teknologjisë dhe qarkullimit më dinamik, produktet kanë filluar të prodhohen në sasi më të
mëdha dhe të shiten me çmime më të ulëta. Pasi që kërkesa ka qenë më e lartë, e
konkurrenca e dobët, ndërmarrjet nuk kanë qenë të shtrënguara për të hulumtuar tregun, për
t’i modifikuar produktet apo që në ndonjë mënyrë tjetër t’u përshtaten nevojave të
konsumatorëve. Në rend të parë, qëllimi i ndërmarrjes ka qenë shtimi i prodhimit për t’u
plotësuar kërkesë.

Koncepti i produktit- ndërmarrjet përmes këtij koncepti janë të orientuara që të prodhojnë
produkte të një cilësie të lartë, performancë të mirë dhe veçori të reja të futura në prodhim,
duke bërë kështu që manaxherët të orientohen kah produkti e jo kah shitja. Dhe si rezultat i
5

kësaj, vjen edhe përgjigja nga tregu sepse nuk do të thotë që produkti i mirë dhe me një
cilësi të lartë, të ketë sukses në treg nëse nuk përcillet me një politikë të çmimeve të
arsyeshme dhe konkurruese në treg, me një promovim të mirë dhe duke shfrytëzuar kanalet
e shpërndarjes në mënyrën më të mirë të mundshme.

Koncepti i shitjes- korrespondon me rrethanat se prania në treg e një numri të madh
produktesh a shërbimesh të njëjta apo fort të ngjashme, rritë konkurrencën. Rivaliteti i
shtuar i subjekteve afarist ashpërson edhe ndërlikon konkurrencën. Në këto rrethana
domosdo, menaxhmenti i ndërmarrjeve konsideron se me një shitje dhe promocion agresiv
mund të shitet krejt çka prodhohet. Shërbimi i shitjes shndërrohet në funksionin më të
rëndësishëm të ndërmarrjes në mënyrë që konsumatorët thjesht të shtrëngohen që përmes
mjeteve të promocionit, me politikën aktive të çmimeve dhe të shpërndarjes përpiqet që të
përfitojë sa më shumë blerës për produktet e ndërmarrjes.

Koncepti i marketingut- paraqitet kur me shtimin e konkurrencës oferta tejkalon kërkesën
për çka del në dukje problemi i qartë se ndërmarrja nuk mund të prosperojë e as të ekzistojë
pa zbatimin afarist të marketingut. Nga ky fakt, në strukturën organizative të subjekteve
afarist paraqitet nevoja e konstituimit të departamentit të marketingut me detyrë që të
merret me kërkimet, hulumtimet dhe studimet e tregut dhe për këshillëdhënje
menaxhmentit për politikë të çmimeve, mënyrën e distribuimit, promocionin dhe
dizajnimin e produkteve apo shërbimeve. Nëse ndërmarrja nuk i akcepton nevojat e
konsumatorëve, konkurrentët ndoshta më mirë do t’i plotësojnë kërkesat e tyre e që si
pasojë pashmangshëm paraqiten stoqet çdo herë e më të mëdha.

Koncepti i marketingut holistik- është koncepti më i ri, koncept i shekullit 21, që për bazë
ka një spektër të gjerë të aktiviteteve të marketingut duke filluar nga identifikimi i nevojave
konsumatore për produktin, plotësimin e tyre dhe përcjelljen pas shitjes, por njëkohësisht
duke u kujdesur edhe për komunitetin dhe etikën e biznesit të secilës ndërmarrje prodhuese
që ka për bazë këtë koncept. “Koncepti i marketingut holistik bazohet në zhvillimin,
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dizajnimin dhe zbatimin e programeve të marketingut, proceseve dhe aktiviteteve që njohin
gjerësinë dhe ndërvarësinë e tyre”(Fejza, 2013).

2.3 Koncepti i Marketing Miksit

Marketing miksi i përfshin strategjitë e marketingut, të cilat shfrytëzohen me qëllim që të
arrihen përparësitë konkurruese. Me nocionin marketing miks shprehet shuma e elementeve
të marketingut edhe atë (Jakovski &Stamenkovski, 2011):
• Prodhimi (Product);
• Çmimi (Price);
• Distribuimi (Place);
• Promovimi (Promotion);

Figura 2. Marketingu dhe Menaxhimi i Marketingut. Mjetet e marketingut miks.
Burimi: (Jakovski& Stamenkovski, 2011)
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Produkti. Produkt është çdo gjë e ofruar për një treg për vëmendje, blerje, përdorim ose
konsumim qe mund të plotësoj një dëshire ose nevoje. Produktet përfshijnë me shume se
mallra të prekshme. Definuar gjerësisht, produktet përfshijnë objektet fizike, shërbimet,
ndodhitë, personat, vendet, organizatat, idetë ose përzierjen e të gjitha këtyre. Shërbimet
janë një mënyre e produktit qe përbehen nga aktivitetet, përfitimet ose kënaqësitë e ofruara
për shitje qe janë para se gjithash të paprekshme dhe nuk rezultojnë ne pronësinë e diçkaje.
Si shembull i kemi bankat, hotelet, kompanitë ajrore etj.
Çmimi. Çmimi është shuma e parave e ngarkuar për një produkt apo shërbim. Kjo është
shuma e të gjitha vlerave, që konsumatorët japin në mënyrë që të fitojnë të mirat apo
përdorimin e produktit. Çmimi është i vetmi element në miks-marketing që prodhon të
ardhura. Ato kanë një ndikim të thellë në fondamentet e një firme. Sipas një eksperti, "Një
1% të përmirësimit të çmimit gjeneron një përmirësim të profitit prej 12.5% për shumicën e
organizatave/kompanive" (Business Support Centre – Kosovo, 2009).
Promovimi. Promovimi përfshinë mjetet e që një ndërmarrje ndërmerr për të i informuar
apo për të krijuar lidhje me konsumatorët e tyre për produket apo shërbimet e tyre.
Promovimi përfshinë në vete reklamimin, promovimin e shitjeve, marrëdhëniet publike,
personale dhe marketingun e drejtpërdrejtë (Grönholm, 2012).
Distribuimi. Distribuimi paraqet bartje të prodhimeve apo shërbimeve nga prodhuesi apo
ai që shet deri te blerësi. Distribuimi mund të jetë në vend të caktuar fizik (shitore), dërgim
me anë të postës, dërgim personal, tregti elektronike etj.

2.3.1 Tregu i biznesit dhe segmentimi i tregut

Për çdo ndërmarrje tregu është vendi i artë ku plotësohen nevojat, dëshirat dhe kërkesat e
konsumatorëve po ashtu edhe objektivat e ndërmarrjes. Marketingu aktivitetet e veta i fillon
në treg dhe i përmbyllë në treg. Aktivitetet fillestare të marketingut kanë të bëjnë me
hulumtimin dhe kërkimet e tregut, identifikimin e konkurrencës dhe gjetjen e
konsumatorëve (Reshidi, 2008). Marketingu duhet të kuptohet si aktivitet i organizuar, me
qëllim të gjetjes të tregut, të konsumatorëve, për të përgatitur produkte dhe shërbime me
çmime të volitshme, shpërndarje të përshtatshme dhe komunikim të vazhdueshëm me
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qëllim të përmbushjes të nevojave dhe kërkesave të konsumatorëve dhe për të realizuar
fitim për ndërmarrjen.
Tërësia e të gjithë blerësve aktualë dhe atyre potencialë të një produkti apo shërbimi quhet
treg (Kotler&Armstrong, 13th ed). Krijimi i marrëdhënieve fitimprurëse me klientët arrihet
atëherë kur ndërmarrja është e aftë të sundojë tregun me produkte shërbime kualitative që
plotësojnë nevojat e konsumatorëve. Ndërmarrjet nëse mendojnë të penetrojnë në tregje të
huaja së pari duhet të jenë konkurrente ne tregun vendor dhe të mendojnë me seriozisht për
politikat zhvillimore të tyre, nuk mundesh të jesh i suksesshëm ne tregjet e huaja kur
produktet së pari nuk t’i konsumon tregu vendor, dhe është e kotë të bëhen investime dhe
shpenzime të panevojshme në këtë drejtim, pra duhet të zhvillojnë një marketing të
mirëfilltë që është i orientuar nga tregu – pra ta kuptojnë që marketingu është gjenerator
kryesor i suksesit të një ndërmarrje.

2.3.2 Kërkimet e tregut

Suksesi i një ndërmarrje arrihet atëherë kur në fillet e para vendosen synimet e qarta duke
zhvilluar analiza dhe strategji të mirëfillta. Loja e tregjeve vendore dhe ndërkombëtare
është një lojë shumë e ashpëritë sidomos nën kushtet e tregtisë së lirë. Shumë lehtë
ndërmarrja mund të humbë betejën e saj dhe të largohet nga tregu duke lenë mbrapa gjithë
ëndrrat për një sipërmarrje të suksesshme. Kjo betejë kërkon angazhim të madh andaj
suksesi i ndërmarrjes duhet të jetë gjithmonë i orientuar në masat e duhura që kërkon tregu.
Procedurat e kërkimit dhe analizës së tregut ndihmojnë që një ndërmarrje të disponojë
informata relevante mbi vendime se : çka të prodhohet, me çfarë kostoje, për cilin treg dhe
për cilën kohë? Pa informata të plota, të sakta, dhe relevante nuk mund të mendohet
qeverisja e suksesshme(Berisha, 2004). Po të punohet pa këto të dhëna, ndërmarrja do të
shkatërrohet shumë shpejt sepse nuk e ka të qartë se çka kërkon tregu, konsumatori dhe si
vepron konkurrenca. Kërkimet e tregut janë proces i mbledhjes, regjistrimit,
përpunimit, procesimit dhe të projektimit të të dhënave dhe informacioneve përmes
metodave shkencore me qëllim të marrjes te vendimeve të marketingut (Fejza, 2008). Këto
kërkime shtrihen në të kaluarën, tashmen apo në të ardhmen, të cilat kanë për qëllim të
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nxjerrin informatë mbi shitjet, produktet, politiken e distribuimit, promocionit,
konkurrencën, mjedisin e biznesit dhe informata tjera të cilat lidhen me ndërmarrjen dhe
konsumatorët.
Kërkimet e tregut bëhen me grumbullimin, përpunimin dhe analizimin e të dhënave të
nevojshme. Këto të dhëna mund të jen të karakterit primar apo sekondar. Kërkimet e tregut
janë aktivitete të pandërprera për ecuritë dhe ndryshimet relevante që ngjajnë në treg, ato
janë dinamike, dhe bazohen në metoda shkencore për posedimin e informacioneve të
nevojshme që kanë të bëjnë me blerësit, konsumatorët, konkurrentët dhe të tjerët që
përfshirë në procesin e shitjes, produktit, promovimit dhe distribuimit (Menaxherat.com,
2011). Ky proces ndihmon dhe shërben si bazë për marrjen e vendimeve të marketingut.

2.3.3 Segmentimi i tregut dhe tregu cak

Është e qartë që ndërmarrjet synojnë një treg të caktuar për të arritur profit. Duke pasur në
konsideratë një numër të madh të konsumatorëve me lloje të ndryshme të shijeve dhe
nevojave është e nevojshme të identifikohen segmente të caktuar të tregut brenda tregut
total dhe të hartohet një strategji për shërbim më kualitativ se sa ajo që ofron konkurrenca.
Detyra e personelit përgjegjës për marketing është të identifikojë se cilat segmente ofrojnë
mundësi më të mirë për arritjen e synimeve të ndërmarrjes. Clifford dhe Cavanagh e kanë
shprehur kështu thelbin e segmentimit të tregut” ndërmarrjet me rritje të lartë të afarizmit
kanë pasur sukses vetëm pse i kanë zbuluar dhe plotësuar nevojat e llojit të caktuar të
konsumatorëve me produkte dhe shërbime të caktuara, por jo të gjithë konsumatorëve dhe
jo me të gjithë produktet dhe shërbimet. Këtë strategji e quajnë segmentim i tregut, i cili i
bënë të mundur ndërmarrjes shtimin e efikasitetit afarist të saj në treg, në të cilën
ndërmarrja mund të konkurrojë me një ose shumë segmente të tregut”(Mustafa et al,
2006).
Segmentimi i tregut shpesh bëhet duke pasur parasysh kategoritë e ndryshime të
konsumatorëve potencialë sipas karakteristikave të ndryshme të tyre si:
a) Familja
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b) Shtrirja gjeografike
c) Te ardhurat
d) Religjioni
e) Profesioni
f) Edukimi
g) Niveli social
h) Mosha
i) Gjinia
Kategoritë të tilla ndihmojnë në profilizimin e secilit segment të zgjedhur dhe në krijimin e
një pamje të qartë të atij segmenti. Hapi tjetër që vjen pas identifikimit dhe dallimit të qartë
të segmenteve të tregut është vlerësimi i fitimit të mundshëm të secilit segment veç e veç,
përmes parashikimit të kërkesës dhe vlerësimit të shpenzimeve.
Pasi identifikohen segmentet e caktuara të tregut të cilat ofrojnë shancë për zhvillim duhet
të përcaktohet tregu cak i cili përfshinë procesin e vlerësimit të aktiviteteve të çdo segmenti
të tregut të cilat sigurojnë gjenerim të lartë të të ardhurave dhe qëndrueshmëri të gjatë në
treg. Përgjegjësi i marketingut gjatë hartimit të tregut cak duhet të ketë parasysh këto
procedura(Mustafa et al, 2006):
Identifikimi i nevojave për kërkesën e tregut cak- duke shqyrtuar veçanërisht se si biznesi
i caktuar do të plotësojë nevojat më mirë se sa konkurrenca.
Cili është klienti juaj- gjinia, mosha, fuqia blerëse, rajoni.
Madhësia e tregut, trendët e rritjes- a është kërkesa në rritje apo stagnim, gjithashtu duhet
të jetë e njohur mirë pasi që kjo do të bëjë të mundur të përkufizohet më lehtë strategjia e
biznesit.
Përkufizimi i tregut cak mundësohet përmes kërkimeve të tregu.

2.3.4 Analiza e mjedisit të marketingut

Mjedisi i Marketingut përbëhet nga faktorët e brendshëm dhe jashtëm që ndikojnë në
mundësinë e menaxhimit të marketingut të ndërtojë dhe mbajë marrëdhënie të suksesshme
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me konsumatorët. Mjedisi vazhdon të ndryshojë me shpejtësi. Mjedisi i Marketingut
përbëhet nga Mikro-Mjedisi dhe Makro-Mjedisi. Mikro Mjedisi përbëhet nga faktorët afër
kompanisë të cilët ndikojnë në mundësinë e kompanisë tí shërbej konsumatorëve të saj.
Këta faktorë janë: Kompania, furnizuesit, ndërmjetësuesit, tregjet e konsumatorëve,
konkurrentët dhe publiku. Makro Mjedisi përbëhet nga forca më të gjëra të shoqërisë që
ndikojnë në mikro mjedis. Këto forca janë: Demografik, ekonomik, natyror, teknologjik,
politik-ligjor, kulturor.

Mikro Mjedisi
Mikro Mjedisi përbëhet nga këto grupe kryesore:
Furnitorët – sigurojnë burimet e nevojshme për të prodhuar mallrat dhe shërbimet.
Ndërmjetësit marketing – ndihmojnë kompaninë për të promovuar, shitur dhe
shpërndarë mallrat te klientët përfundimtar.
Klientët – pesë llojet e tregjeve që blejnë produktet dhe shërbimet e kompanisë;
Konkurrentët – ato që i shërbejnë tregut me produkte dhe shërbime të ngjashme;
Publiku – çdo grup që ka një interes aktual ose të mundshëm mbi aftësinë e kompanisë
për të arritur objektivat e saj.

Makro Mjedisi
Makro Mjedisi përbëhet nga këto grupe kryesore:
Demografik – monitoron popullsinë në kushtet e moshës, gjinisë, racës, punësimit,
vendndodhjes etj;
Ekonomik – faktorët që ndikojnë fuqinë blerëse të klientit;
Natyror – burimet natyrore të nevojshme si inpute nga marketerët ose që ndikohen nga
aktivitetet e marketingut.
Teknologjik – forcat që krijojnë produkte të reja dhe mundësi për tregun;
Politik – ligjet, agjencitë dhe grupet që ndikojnë ose kufizojnë veprimet e marketingut;
Kulturor – forcat që ndikojnë vlerat, perceptimet, preferencat dhe sjelljet bazë të
Shoqërisë.
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2.3.5 Analiza e konkurrencës

Tregu është një proces dinamik i krijimit të mundësive të një firme dhe përgjigjes së saj
ndaj kërkesave të tregu. Nuk është vështirë të zhvillohen strategjitë afatshkurtra të tregut të
cilat në sy të pare duken të suksesshme kur vlerësohen në bazë të shitjes. Është shumë më
vështirë të zhvillohet një strategji e cila do të ishte e qëndrueshme në aspektin afatgjatë
duke prodhuar nivelet adekuate të fitimit. Për të planifikuar strategji efektive të marketingut
kompania duhet të gjithçka rreth konkurrentëve të saj. Ajo duhet të krahasojë në mënyrë
konstante strategjinë e saj të marketingut, produktet, çmimet, kanalet e shpërndarjes së
produkteve dhe promocionit me ato të konkurrentëve të afërt( Kotler&Armsrong, 13th ed.).
Analiza e konkurrencës është bërë më se e nevojshme në të kundërtën mbijetesa në treg do
të vështirësohet gjithnjë e më shume. Tregu po sundohet nga konkurrent të ndryshëm dhe
çdo ditë ndërmarrja mund të përballet me risi të cilat në mënyrë direkte apo indirekte
krijojnë konkurrencë për ndërmarrjen. Përfaqësuesit e marketingut duhet të angazhohen
fuqishëm për të krijuar strategji efektive të cilat formojnë avantazhe konkurruese. Kur një
biznes fillon të kap në mënyrë më të plotë pozicionin relativ të tij ndaj konkurrentëve
kryesorë, aj mund të kuptojë më mirë burimet potenciale të avantazhit konkurrues. Andaj
ndërmarrje duhet të shfrytëzojë fuqitë e saja për të krijuar avantazhe konkurruese ndaj
konkurrenteve të tij për të sunduar dhe qëndruar sa më gjatë në treg.

2.4 Menaxhimi i marketingut

Shumë përgjegjës të marketingut kanë njohuri mbi aktivitet dhe detyrat që marketingu si
disiplinë duhet ti aplikojë për suksesin e ndërmarrjes. Teoria e marketingut është hapi bazik
mbi të cilën përgjegjësit përforcojnë njohurit e veta mbi marketingun. Duke përforcuar
njohurit e veta do të jenë më të aftë të i praktikojë njohurit teorike në jetën e afarizmit.
Praktikimi i duhur i aktiviteteve të marketingut ndihmon ndërmarrjen të realizojë efikasitet
dhe profit. Këto dituri duhet aplikuar vazhdimisht, ndërmarrja duhet të zhvilloj strategji të
cilat i mundësojnë asaj të përshatë afarizmin e vet ndryshimeve të vazhdueshme të tregut.
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Qëllimi i menaxhimit të marketingut është të prodhojë produkte, të krijojë raporte me
konsumatorët dhe të krijojë vlerë. Menaxhimi i marketingut fillon me analizë komplete të
situatës së ndërmarrjes. Ndërmarrja duhet të analizoj tregun dhe mjedisin e saj të gjej
mundësi atraktive për t’iu shmangur rreziqeve që vinë nga ky ambient. Ajo duhet ti analizoj
fuqitë dhe dobësitë e ndërmarrjes si dhe ti analizoj mundësitë që ajo mund ti shfrytëzoj në
të ardhmen. Marketingu ofron të dhëna edhe për funksionet e tjera të menaxhimit(Reshidi,
2008).
Duke analizuar tregun dhe mjedisin e saj ndërmarrja mund të arrijë rezultate të
dëshirueshme duke siguruar vlerë për të tri pjesët e saj përbërëse: konsumatorët, punëtorët
dhe investitorët. Mënyra e menaxhimit të marketingut do të mundësoj të vlerësohen në
praktik aktivitet dhe detyrat e marketingut të cilat kanë synim gjithmonë të plotësojnë
nevojat, dëshirat dhe kërkesat e konsumatorëve dhe njëkohësisht të arrijnë të ardhura për
vet ndërmarrjen.

2.5 Strategjitë e marketingut në praktikë

Për arritjen e objektivave të marketingut është e nevojshme të bëhen planet e marketingut,
dhe për përmbushjen e këtyre ekzistojnë edhe mjetet/strategjitë të ndryshme me të cilat
arritja e këtyre objektivave bëhet më e lehtë. Synimi i strategjive të marketingut është të
përgjigjet në nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve me zgjedhje – të produktit apo të
shërbimit – që ka avantazhe të theksuara konkurruese, e që sigurojnë fitim. Zhvillimi i
strategjive të marketingut mbështetet në strategjinë korporatave të ndërmarrjes dhe ato
dizajnohen qe të përshtaten me drejtimin apo misionin e ndërmarrjes. Strategjia përfshinë
në vete hapa për të arritur qëllimet dhe planet e organizatës.

2.6 Aplikimi i marketingut në ndërmarrje të Kosovës

Filip Kotler, apo babai i marketingut, në pyetjen se a është marketingu i vështirë për tu
mësuar, ka thënë “Lajm i mirë është që marketingu mësohet brenda ditës, ndërsa lajmi i keq
është se të merr një jetë të tërë për ta zotëruar”, ndërsa unë me përgjegjësi të plotë them se
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‘ekspertet e vetëshpallur’ në Kosovë janë njerëzit që më së paku janë marrë me
marketingun në praktikë (Kastrati, 2008). Janë të shumta mendimet e eksperteve të
ekonomisë që rreth aplikimit të marketingut në ndërmarrjet Kosovare shprehen ngjashëm
me mendimin e Kastratit. Kosova, një shtet në zhvillim ka një kohë të gjatë që po përballet
me vështirësi ekonomike, janë të shumtë faktorët që po nxisin këtë gjendje duke ndikuar
edhe në mos funksionimin e duhur të ekonomisë dhe tregtisë. Shumë ndërmarrje ende se
kanë të qartë nocionin e marketingut disa e shohin si reklamë, disa si shitje, disa promocion
e mos të flasim për rëndësinë dhe benifitet e saja për të cilat nuk kanë njohuri fare. Tregu
në Kosovë ende sundohet më shumë nga produkte/shërbimet e huaja. Konkurrenca e ashpër
i shtyn kompanitë që përmes reklamave, qofshin ato televizive apo të formave tjera, ta
afrojnë klientin me produktin e tyre. Një ndër shumë problemet tjera me të cilat
ballafaqohet Kosova është edhe konkurrenca e dobët për dallim nga vendet perëndimore.
Kosova ende ka një konkurrencë të ulet meqenëse konkurrenca është shumë e ulët, edhe
marketingu është i pazhvilluar. Në botën e zhvilluar, marketingu është shumë i zhvilluar
sepse konkurrenca është shumë e lartë. Ajo i shtyn ndërmarrjet që në një mënyrë ose tjetrën
t''i bëjnë publike produktet e tyre, çmimet e tyre dhe mënyrën e komunikimit me
konsumatorët.
Nëse shikohet këndvështrimi i marketingut në Kosovë me vendet perëndimore, gjendja në
Kosovë nuk është për tu dëshiruar mirëpo ka përmasime. Për dallim nga vitet e kaluara,
aplikimi i marketingut kohëve të fundit është në rritje. Ekzistojnë shumë kompani të cilat së
fundmi kanë aplikuar marketingun dhe kanë gëzuar avantazhe të mëdha. Mirëpo ende duhet
shumë punë, marketingu duhet orientohet në gjithë biznesin që të arrijë objektivat dhe
vizionin e tij. Këtë qasje së paku duhet ta kenë ata që merren me biznes dhe marketing, të
cilët janë të pasionuar të kënaqin nevojat konsumatore, duke i shndërruar të njëjtat në
aktivitete fitimprurëse, natyrisht duke krijuar ndërlidhje afatgjata dhe të vlefshme me
konsumatorët.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Koncepti i marketingut në praktikë është koncept i cili në botën e biznesit mund të bëjë
ndryshme pozitive që çdo ndërmarrës do ti dëshironte për biznesin e tij. Por sa ky term
kuptohet? Sa ky term aplikohet nga ndërmarrësit në Kosovë? A kuptohet vlera dhe
përfitimet e marketingut drejtë nga bizneset? Janë një mori pyetjesh për të cilat nuk ka
përgjigjeje të saktë ende.
Koncepti i marketingut mund definohet në shumë mënyra, çdo ndërmarrës është i lirë të
definojë konceptin e marketingut në mëryen e vet por asnjëherë nuk duhet të ik nga
përmbajtja themelore e tij. Atëherë kur ky koncept pasqyrohet qartë në menjën e një
ndërmarrësi është shumë e lehtë të kuptohen edhe hapat praktike të cilat duhet të
ndërmerren që biznesi të ketë sukses nga pikëpamjet e marketingut. Tregu në Kosovë
krahasuar me vendet e rajonit dhe ato ndërkombëtare ende po përballet me probleme të
shumta, këto probleme në mënyrë direkte apo indirekte po shkatërrojnë edhe ekonominë e
vendit.
Tregu duhet të jetë më i ashpër, me një konkurrencë që domosdo do të ngjallte tregtaret
Kosovarë të bëjnë luftë të pastër duke shfrytëzuar në maksimum aktivitet e marketingut.
Kjo ashpërsi e konkurrencës patjetër do të ndikonte në mënyrë pozitive, tregtarët do të ishin
të kthjellët gjatë gjithë kohës, duke ndërmarr strategjitë e duhura dhe duke ruajtur
avantazhin konkurrues.
Synimi i ndërmarrjeve është fitimi, mirëpo ky synim nuk mund të arrihet pa ndihmën e
marketingut, sepse fitimi arrihet atëherë kur ndërmarrja krijon vlerë për konsumatorët e vet,
dhe kur vepron më mirë se konkurrentët e saj. Niveli i marketingut në Kosovë nuk është
shumë i kënaqshëm, ende ka shumë punë në atë drejtim. Shumica e ndërmarrjeve
marketingun e shikojnë si diçka të pa rëndësishme, arsyeja mund të jetë se ende nuk ka treg
konkurrent për vendet rajonale dhe ndërkombëtare, ky është edhe problemi kyç i mungesës
se aplikimit të aktiviteteve të marketingut në bizneset në Kosovë.
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4. METODOLOGJIA
Gjatë punimit janë përdorur disa metoda të cilat do të ndihmojnë në realizimin më të mirë
të punimit. Metodologjia bazohet në burimet primare dhe sekondare. Burimet primare janё
tё dhënat e siguruara nga tё anketuarit ndërkaq burimet sekondare janë të dhënat e
mbledhura nga web analiza, artikujt, punime shkencore. Metodat që janë përdorur në punim
janë metoda e përshkrimit/deskriptive ku ёshtё analizuar literatura dhe sjellja e kompanive
nё Kosovë pёr fushën pёrkatёse, metoda e analizës ёshtё analizuar raporti i bizneseve me
marketingun bazuar pyetёsorin e shpёrndarё dhe rezultatet e arritura, dhe metoda e
anketimit që është realizuar nga shpërndarja e 35 pyetësorëve.
Ky punim ёshtё zhvilluar me pyetësorin i cili në përmbajtje ka 10 pytje të tipit tё mbyllur.
Nё anketim janё përfshirë gjithёsejtë 35 respodentë të moshës 25-55 vjeçё, respodentёt
ishin kryesisht pronar/ menaxher tё disa kompanive nё shtatë qytete tё Kosovёs ( Prishtinë,
Pejë, Gjakovë, Prizren, Mitrovicë, Gjilan, Ferizaj) tё pёrzgjdhur nga sektorë të ndryshëm.
Ky hulumtim ёshtё realizuar pёrmes rrjetit social Facebook ku pёr realizimin e kёtij
pyetsori është shfrytёzuar aplikacionin ‘izisurvey’,.respodentёt iu janё nёnshtruar 8 pytjeve
tё mbyllura pёr temёn ‘Koncepti i marketingut në Praktikë’ .
Punimi do të mbështetet në metodat e lartpërmendura:
a. Metoda e analizës- është analizuar sjelljen e kompanive Kosovare tё sektorit privat dhe
publik nё raport me marketingun bazuar në pyetësorin e shpërndarë dhe rezultatet e dala
nga i njëjti pyetësor. Te dhënat e mbledhura janë përpunuar përmes programit Excel dhe
janë paraqitur grafikisht në punim.
b. Metoda e përshkrimit/deskriptive- është analizuar literatura e mbledhur për fushën
përkatëse, dhe studimet e ndryshme të fushës së Marketingut.
c. Metoda e anketimit- për të realizuar këtë punim janë shpërndarë 35 pyetësor nё shtatë
qytete tё Kosovёs tё sektorit privat dhe publik tё dedikuara pronarёve /menaxherëve,
pyetësori është realizuar pёrmes aplikacionit ‘izisurvey’ dhe është shpërndarë nё rrjetit
social Facebook. Pronarët/menaxherët iu janё përgjigjur pyetësorit që përmbante 10 pyetje,
pyetjet kanë qenë të tipit të mbyllur.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Për të kuptuar vlerën dhe rëndësinë e konceptit të marketingut është realizuar hulumtimi i
cili përmes përgjigjeve të dala do të mundësojë të kuptohen më mirë qëndrimet e
respodentëve në këtë rast pronarëve/menaxherëve të ndërmarrjeve në Kosovë mbi
marketingun.
Hulumtimi i realizuar ka për qëllim të nxjerr informata të sakta nga të dhënat e mbledhura
për çështjen e marketingut në praktikë. Këto të dhëna janë përpunuar me kujdes të veçantë
në programin Excel.

5.1 Rezultatet e anketës nga ndërmarrjet e intervistuara
Gjithsejtë janë parashtruar 35 respodentё pronar/menaxher tё ndërmarrjeve nga shtatë
qytete të Kosovës (Prishtinë, Pejë, Gjakovë, Prizren, Mitrovicë, Gjilan, Ferizaj) tё
sektorëve të ndryshëm.

Rezultatet nga pyetësorët e shpërndarë dhe të përpunuar do të interpretohen si në vijim:

1. A keni person të caktuar apo department të marketingut në
ndërmarrjen tuaj si të veçantë?

34%

a. Po
b. Jo

66%

Figura 3. Pjesmarrja e një personeli apo departmenti të marketingut në ndërmarrje
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Në figurën e paraqitur më lartë vërehet se nga 35 të anketuar, 66% janë deklaruar se kanë
person të caktuar apo edhe departament të marketingut në ndërmarrjen që operojnë që
nënkupton se në mesin e funksioneve tjera të ndërmarrjes ekziston edhe funksioni i
marketingut, dhe 33% prej tyre kanë deklaruar se nuk kanë një njësi të veçantë të
marketingut në ndërmarrjen e tyre dhe se si të tillë operojnë pa ndonjë aktivitet të
marketingut.

2. Si e vlerësoni rëndësinë e marketingut?
6%
14%

23%

57%

a.

Shumë i rëndësishëm

a.

I rëndësishem

b.

Pak i rëndësishëm

c.

Aspak i rëndësishem

Figura 4. Rëndësia e marketingut për ndërmarrjet e përzgjedhura

Në figurën e radhës nr.4 të paraqitur po ashtu më lartë nga gjithsejtë 35 të anketuar pjesa
më e madhe me 57% kanë deklaruar se marketingu është shumë i rëndësishëm për
ndërmarrjen e tyre, 23% prej tyre kanë deklaruar se është i rëndësishëm, 14% kanë
deklaruar se marketingu është pak i rëndësishëm dhe një përqindje e vogël 6% kanë
deklaruar se marketingu është aspak i rëndësishëm do të thotë se nga gjithsejtë 35 të
anketuar vetëm një pjesë shumë e vogël konsiderojnë marketingun si të pa rëndësishëm.
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3. Sa shpesh i aplikoni aktivitetet e marketingut në praktikë?
0%

49%
51%

a.

Shumë shpesh

b.

Ndonjëherë

c.

Asnjëherë

Figura 5. Shkalla e aplikimit të aktiviteteve të marketingut në praktikë.

Në figurën nr 5.

vërejmë se 18 prej të anketuarve apo 51% aplikojnë aktivitet e

marketingut, kjo shifër është mjaftueshëm e lartë për të kuptuar se pjesa dërmuese aplikojnë
marketingun në praktikë, 17 prej gjithsejtë 35 të anketuar po ashtu aplikojnë aktivitetet e
marketingut ndonjëherë dhe asnjë të të anketuarve nuk ka deklaruar se nuk përdorin ndonjë
formë të marketingut.

4. Çfarë forme të marketingut aplikoni më shumë?

20%
34%

a.
Marketingun
Tradicional
b.

46%

Marketingun Digjital

c. Marketingun
Tradicional dhe Digjital

Figura 6. Format e aplikimit të marketingut.
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Nё figurёn e radhës shihet se nga 35 respodentë 16 apo 46% prej tyre aplikojnë në
ndërmarrjen e tyre marketingun digjital, e-marketingu është edhe forma më e re e
marketingut e cila viteve të fundit ka ndikuar në zhvillimin e ndërmarrjeve në mënyrë të
lehtë, shpejtë dhe me kosto të ultë, 12 apo 34% prej tyre deklarojnë se përdorin të dy format
e marketingut edhe atë digjital edhe atë tradicional, ndërsa marketingu tradicional apo
klasik është vlerësuar nga 20% të të anketuarve.

5. Si e mendoni ndikimin e marketingut në ndërmarrjen
tuaj?
0%
9%
a.

Pozitive

b.

Negative

c.

Pa ndikim

91%

Figura 7. Ndikimi i marketingut në ndërmarrjet e përzgjedhura.
Në figurën nr.7 mund të shohim se pjesa dërmuese e të anketuarve me 91% vlerësojnë
ndikimin e marketingut si pozitive, nga kjo mund të konstatojmë se qëndrimet e
pronarëve/menaxherëve janë pozitive dhe ata ndihen të kënaqur me efektet e aplikimit të
marketingut, vetëm 9% prej tyre janë deklaruar me pa ndikim ndërsa si negative nuk është
vlerësuar nga asnjë respodentë.
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6. A mendoni se aplikimi i marketingut në praktikë do të
ndihmonte në zhvillimin dhe zgjerimin e biznesit tuaj?

23%

a.
Po, do të ndikonte në
mënyrë pozitive
b.

Jo, nuk do të ndikonte

77%

Figura 8. Mendimet mbi marketingun si ndikues apo jo në zhvillim dhe zgjerimin e biznesit
Në pyetjen e radhës se ‘A mendoni se aplikimi i marketingut në praktikë do të ndihmonte në
zhvillimin dhe zgjerimin e biznesit tuaj’ 77% të të anketuarve konsiderojnë se marketingu
në biznesin e tyre ndikon pozitivisht duke shpërblyer biznesin me zhvillim dhe zgjerim,
ndërsa 23% prej tyre kanë ndarë mendim të kundërt duke deklaruar se marketingu nuk
ndikon në zhvillimin dhe zgjerimin e biznesit të tyre.

7. Pas aplikimit tё marketingut ndërmarrja kishte?

a) Rritje pozitive, ёshtё
zgjeruar

37%

6%

46%

11%

a)

Nuk ka ndikuar aspak

b)

Ngecje nё zhvillimin e saj

c) Përfitime tё mëdha në
zhvillin e saj

Figura 9. Ndryshimet e ndërmarrjes pas praktikimit të marketingut
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Në figurën më lartë nr.7. mund të vërejmë 46% e ndërmarrjeve të cilat kanë aplikuar
marketingun pas praktikimit të aktiviteteve të marketingut kanë vërejtur rritje pozitive dhe
se biznesi i tyre është zgjeruar, 37% prej tyre kanë vërejtur se ndërmarrja ka gëzuar
përfitime të mëdha në zhvillimin e saj që do të thotë ka ndikuar në mënyrë pozitive, 11%
prej tyre nuk kanë vërejtur asnjë ndryshim dhe 6% konsiderojnë se pas aplikimit të
marketingut biznesi ka pësuar ngecje në zhvillimin e saj.

8. A përcaktoni ndonjë stategji të marketingut për të zhvilluar
ndërmarrjen tuaj?

37%

a. Po

63%

b. Jo

Figura 10. Përcaktimi i strategjive të marketingut për të zhvilluar ndërmarrjen
Në pyetjen e radhës nr.10 se ‘A përcaktoni ndonjë strategji të marketingut për të zhvilluar
ndërmarrjen tuaj’ nga gjithsejtë 35 respodentë 22 apo 63% janë deklaruar me po do të thotë
se në ndërmarrjen e tyre përcaktojnë strategji të marketingut për të zhvilluar biznesin e tyre,
dhe 13 apo 37% prej tyre janë deklaruar me jo se nuk aplikojnë asnjë strategji të
marketingut.
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9. Si do të ju ndihmonte një stategji e marketingut?
a. Në Identifikimin e tregut

17%
32%
14%
17%

b. Përcaktimin e nevojave të
konsumatorëve
c. Analizën e konkurrencës

20%

d. Analizën e ambientit të jashtëm dhe të
brendshëm
e. Tjera

Figura 11. Mënyrat ndihmëse që sjell një strategji e marketingut.
Në figurën nr.11 mund të vërejmë se për 32% të të anketuarve strategjia e marketingut
mund të ndihmoj ndërmarrjen në identifikimin më të lehtë të tregut, për 20% të tjerë
përcaktimi i nevojave për konsumatorët do të mundësohej më lehtë përmes një strategjie të
marketingut, 17% prej tyre kanë deklaruar në analizën e konkurrencës, 14% në analizën e
ambientit të jashtëm dhe të brendshëm që do të thotë në identifikimin e fuqive, dobësive si
faktorë të brendshëm dhe mundësive e rreziqeve si faktorë të jashtëm, ndërsa 17% të të
anketuarve janë deklaruar me tjera.
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10. A do tё kishit avancuar marketingun në ndërmarrjen tuaj?

40%
60%

a)

Po

b)

Jo

Figura 12. Qëndrimet e respodentëve mbi avancimin e marketingut në ndërmarrjet e tyre.
Në pyetjen e fundit të pyetësorit të përpiluar dhe të shpërndarë e paraqitur po ashtu më
lartë, nga gjithsejtë 35 të të anketuar 21 apo 60 prej tyre do të kishin avancuar marketingut
do të thotë se këta respodentë janë të gatshëm të fokusohen edhe më shumë në zhvillimin
dhe avancimin e marketingut në ndërmarrjen e tyre, ndërsa 14 apo 40% prej tyre nuk do të
kishin avancuar marketingun në ndërmarrjet e tyre, do të thotë ata ndihen të kënaqur me
mënyrën e tyre me të cilën aplikojnë marketingun.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Në këtë temë të diplomës është trajtuar çështja e Konceptit të marketingut në praktikë, i
gjithë punimi për fokus ka të kuptohet qartë dhe mirë nocioni i marketingut, rëndësia e tij
në për shoqërinë dhe ndërmarrjet, dhe vlerat përfituese e tij. Tema e diplomës është
mbështetur fuqishëm në analizën e literaturës kombëtare dhe ndërkombëtare si dhe në
analizën e qëndrimeve të respodentëve të cilët iu janë nënshtruar pyetësorit të shpërndarë
dhe të cilët kanë kontribuar po ashtu që punimi të realizohet me sukses dhe në mënyrë të
efektshme. Gjatë rrjedhës së punimit, janë analizuar mendime të shumta që ekspertët e
fushës përkatëse kanë ndarë dije për konceptin e marketingut, janë analizuar hulumtime dhe
shkrime të ndryshme rreth aplikimit të marketingut në ndërmarrjet në Kosovë, është
analizuar me kujdes vetëdija e ndërmarrësve mbi çështjen e marketingut, mënyrën se si ata
e perceptojnë nocionin Marketing.
Nga hulumtimet e bëra ёshtё konstatuar se jo të gjithë ndërmarrësit e kanë të qartë nocionin
e marketingut, shumica e mendojnë si reklamë, shitje, apo diçka tjetër që konkretisht të
gjitha janë vetëm pjesë të vogla të nocionit marketing. Marketingu është diçka shumë më e
gjerë, dhe nëse do të ngritët vetëdija e ndërmarrësve që në rrethin e shumë funksioneve
tjera në ndërmarrjen e tyre të krijojnë edhe një departament të marketingut apo edhe vetëm
një përgjigjes të marketingut atëherë suksesi për arritjen e objektivave të parapara do të jetë
më i mundshëm.
Tendencat për këtë vetëdijesim në Republikën e Kosovës janë në rritje, ende ka probleme
dhe barriera të ndryshme që ndikojnë që kjo rritje të zhvillohet me një lëvizje të
ngadalshme mirëpo nëse tregu do të bëhet më i ashpër domosdo do të ndikojnë pozitivisht
që tregu Kosovarë të merr më seriozisht marketingun dhe të fillojë ti aplikojë aktivitet e
saja gjatë gjithë kohës.
Nga pyetësori i shpërndarë kemi nxjerr po ashtu rezultate nga 35 të anketuar, të cilët kanë
ndarë mendimet e tyre rreth pyetjeve të parashtruara në pyetësor. Pjesa dërmuese e të
anketuarve kanë ndarë mendime pozitive për marketingun, shumica prej tyre kanë person
përgjegjës në ndërmarrjet e tyre për fushën e përkatëse, ata aplikojnë aktivitete të
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marketingut në dy mënyra atë tradicionale/klasike dhe digjitale dhe e konsiderojnë atë si
një faktorë pozitivë i cili ndikon me rritje dhe zgjerim në biznesin e tyre.

Ndërsa nga tri pyetjet kërkimore tё parashtruara nё fillim tё këtij punimi mund tё vijë nё
përfundim se:
❖ Departamenti i marketingut është një njësi e veçantë për çdo ndërmarrje e cila
lehtëson rrugën e ndërmarrjes deri te konsumatorit e tij, ajo krijon marrëdhënie
të mirëfillta me ta duke ju premtuar vlerë për produkt/shërbimet e tyre.
Në Republikën e Kosovës, kjo njësi aplikohet më shumë te ndërmarrjet e mesme
dhe të vogla mirëpo tendencat për tu zhvilluar edhe më shumë marketingu në
Republikën e Kosovës janë në rritje.
❖ Aplikimi i marketingut në praktikë sjellë benifite të mëdha për çdo ndërmarrje,
përmes kanaleve të marketingut do të përmisohet rruga e komunikimit me
konsumatorët, do të rritet besueshmëria, qasja në treg do të bëhet më e lehtë dhe
shumë përparësi të tjera.
❖

Në Republikën e Kosovës ndërmarrjet të cilat aplikojnë aktivitete të marketingut
krijojnë edhe strategji për ti realizuar më lehtë objektivat e paracaktuara, në
hulumtimin tonë një pjesë e vogël kanë deklaruar se përdorin strategji nga kjo
vërejmë se vetëdija për përfitimet e ndërmarrjes nga aplikimi i një strategjie
është ende e ultë, strategjia e marketingut mundëson ndërmarrjen të kuptojnë
faktorë të ndryshëm duke filluar nga analizën e faktorëve të jashtëm dhe të
brendshëm, konkurrencën, identifikimin e konsumatorëve, segmentimin, tregun
cak dhe pozicionimin, marketingun miks e të tjera.

Stabiliteti i ndërmarrjes në treg kërkon angazhim dhe zbatim të përpiktë të aktiviteteve të
marketingut. Në botën e sotme afariste është e domosdoshme të zhvillohen njohuritë,
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kapacitetet dhe principet e një departamenti që lehtëson çdo gjë që një biznes të ketë
sukses.

Bazuar në analizat dhe hulumtimet të bëra rekomandojë ndërmarrjet e Republikës së
Kosovës:
❖

Meqenëse shumë ndërmarrje ende nuk kanë një departament të tillë të marketingut,
rekomandohet që të punësojnë përgjigjes, ekspert, nga fusha e marketingut ndërsa
ndërmarrjet që qëndrojnë financiarisht mirë, të formojnë edhe departament në
kuadër të ndërmarrjeve të tyre.

❖

Hartimi i një plani strategjik dhe në bazë të tij hartimi i një plani të marketingut
është shumë e rëndësishme që të planifikohen qartë të gjitha rrugët për të arritur deri
në destinacionin e fundit që pretendon ndërmarrja. Andaj rekomandohet që të
kushtohet më shumë vëmendje dhe angazhim në përpilimin e një strategjie që do të
ndihmonte në arritjen më të mirë të objektivave të ndërmarrjeve.

❖

Bota bashkëkohore po zhvillohet më shumë se kur, rekomandoj ndërmarrjet që të
ecin me kohën dhe të provojnë pa hezitim edhe format më të reja të marketingut të
mundësuara përmes teknologjisë informative, departamenti i marketingut sot ka
mundësi të mirë të avancohet dhe të krijojnë përparësi në zgjerimin e biznesit, rritje
tё tё hyrave, ulje tё kostove e tё tjera.
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8. SHTOJCA
8.1

Pyetësori anketues pёr Ndërmarrjet

Unë quhem Shqidon Durmishi, student i vitit të tretë të Universitetit pёr biznes dhe
teknologji ‘UBT’. Jam duke përgatitur temën e diplomës me titull “Koncepti i marketingut
në praktikë”.
Do t'iu jam shumë mirënjohës nëse do të plotësoni këtë pyetësor, i cili do të ndihmonte në
realizimin më të mirë të temës së diplomës. Për realizimin e këtij hulumtimi është përpiluar
një pyetësor me disa pyetje i cili nuk iu merr kohë më shumë se 3 minuta.

1. A keni person të caktuar apo department të marketingut në ndërmarrjen tuaj
si të veçantë?
a. Po
b. Jo
Nese jo atëherë ju lutem përgjigjuni pyetjes së rradhës

2. Si e vlerësoni rëndësinë e marketingut?
a. Shumë i rëndësishëm
b. I rëndësishem
c. Pak i rëndësishëm
d. Aspak i rëndësishem

3. Sa shpesh i aplikoni aktivitet e marketingut në praktikë?
a. Shumë shpesh
b. Ndonjëherë
c. Asnjëherë

4. Çfarë forme të marketingut aplikoni më shumë?
a. Marketingun Tradicional
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b. Marketingun Digjital
c. Marketingun Tradicional dhe Digjital

5. Si e mendoni ndikimin e marketingut në ndërmarrjen tuaj?
a. Pozitive
b. Negative
c. Pa ndikim

6. A mendoni se aplikimi i marketingut në praktikë do të ndihmonte në
zhvillimin dhe zgjerimin e biznesit tuaj?
a. Po, do të ndikonte në mënyrë pozitive
b. Jo, nuk do të ndikonte
7. Pas aplikimit tё marketingut ndërmarrja kishte?
a) Rritje pozitive, ёshtё zgjeruar
b) Nuk ka ndikuar aspak
c) Ngecje nё zhvillimin e saj
d) Përfitime tё mëdha në zhvillin e saj

8. A përcaktoni ndonjë stategji të marketingut për të zhvilluar ndërmarrjen
tuaj?
a. Po
b. Jo

9. Si do të ju ndihmonte një stategji e marketingut?
a. Në Identifikimin e tregut
b. Përcaktimin e nevojave të konsumatorëve
c. Analizën e konkurrencës
d. Analizën e ambientit të jashtëm dhe të brendshëm
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e. Tjera
10. A do tё kishit avancuar marketingun në ndërmarrjen tuaj?
a) Po
b) Jo

Ju faleminderit për kontributin tuaj!
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